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El mundo de los datos en Internet cuenta 
desde hace unos años con un importante lugar 
en nuestros imaginarios colectivos, tanto, 
que en solo un par de años se ha edificado 
un camino compuesto por información alo-
jada en la nube con el que se podría ir de la 
Tierra a la Luna, y viceversa (Instituto Valen-
ciano de Tecnologías Turísticas [invattur], 
Generalitat Valenciana y Territorio Creativo, 
2015). El Big Data “no solo se define por la 
información involucrada, sino también por 
su variedad, complejidad y velocidad con 
la que puede ser analizada y distribuida” 
(Pence, 2014, párr. 1). Arvizu (2017) define 
Big Data como “la gestión y análisis de 
enormes volúmenes de información, mismos 
(sic) que no pueden ser tratados de forma 
convencional y se evalúan con ayuda de la 
tecnología” (párr. 3).
El libro Big Data: atrapando al consumidor 
se desarrolla en cuatro partes. El autor inicia 
con la descripción de cómo han evolucio-
nado las necesidades del ser humano, desde 
las más tradicionales hasta las más actuales, 
potenciadas gracias al advenimiento de la 
globalización y la tecnología. En palabras 
del Dr. Valls, el aumento de las necesidades 
transformó las aspiraciones hasta tal punto 
que “los ciudadanos quieren y buscan algo 
mayor y mejor” (p. 20). Las aspiraciones 
tienden a lo experiencial, y en la actualidad 
se relacionan mejor con los procesos de 
compra y de consumo. Esta nueva era ofrece 
un amplio mosaico de posibilidades de com-
pra, y por descontado “ha democratizado las 
aspiraciones y la capacidad de alcanzarlas” 
(p. 21). En el interesante capítulo que aborda 
el recorrido de compra (pre-durante-pos) de 
los consumidores y su experiencia por inter-
medio de los puntos de contacto, se desarro-
llan los casos de  Mercadona (mayor empresa 
de distribución de España) y la cadena nh 
(sexta compañía hotelera de Europa); es 
imperdible este último estudio de caso. Pos-
teriormente, el autor detalla lo que son los 
Big Data y qué tipo de datos deben analizar 
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las empresas, así como las tipologías exis-
tentes. Un aliciente importante de esta parte 
del libro es que se aclara la diferencia entre 
datos, métricas y algoritmos de una manera 
sencilla y muy didáctica.
Mi capítulo favorito es el de los estilos de 
vida, porque simboliza de manera concreta 
y palpable el potencial de los Big Data y sus 
usos para la segmentación de la demanda o 
de las condiciones de la oferta. El autor trae 
a colación varios casos de manejo de Big 
Data, como el perfil de los viajeros –que 
crecerán más en 2030 (Amadeus, 2016)–, 
en los que los grupos combinan criterios de 
status, de poder adquisitivo y demográficos; 
identifica los cuatro grupos de consumido-
res que se ven más afectados por el factor 
precio en sus decisiones de compra (Valls, 
Sureda, Raposo, Petrova, Castro y Parera, 
2014); identifica estilos de vida urbanos 
con distintas actitudes ante la polución en 
sus ciudades (Euromonitor Internacional, 
2016); y hace un estudio de las caracterís-
ticas relacionadas con el ocio y el turismo 
de los europeos (ociotipos comparados en 
torno a gasto y movimiento-actividad) (Valls 
y Sureda, 2011).
En la segunda parte del texto, el autor trae a 
colación el hecho de que los mercados están 
cambiando dramáticamente y se difuminan 
entre lo offline y lo online y un mundo de 
canales de distribución, comercialización, 
promoción, entre otros aspectos. Este hecho, 
con respecto a las exigencias actuales de los 
clientes y cómo estos se comportan, dibuja un 
horizonte retador con momentos de verdad 
que son únicos y que dependen del tipo de 
cliente que se tenga enfrente. Para afrontar 
los momentos de verdad (virtuales o presen-
ciales), es necesario contar con contenidos, 
instrumentos de comunicación, la incorpo-
ración de juegos como forma de contacto, 
gestión de excepciones, quejas, entre otros 
aspectos que el lector encontrará en el libro 
reseñado.
La cuarta parte se destaca por tratar los con-
ceptos de cadena de valor contemporánea, 
propuesta de valor que busca el cliente y 
omnicanalidad. La primera se distingue por 
contar con eslabones relacionados con el 
negocio central de la empresa y por exter-
nalizar las actividades que no se relacionan 
directamente con aquel. La segunda está 
formada por “el producto o servicio, por 
la experiencia que genera emociones, por la 
hospitalidad y por la marca (…)” (Valls, 
2017, p. 93). Finalmente, la omnicanalidad 
en la distribución es una pieza clave en el 
recorrido de compra del consumidor. Como 
resultado, Valls identifica las nueve posicio-
nes de contacto entre los actores principales 
del omnicanal. En palabras del investigador, 
la impresión 3D acortará los tiempos entre la 
empresa y el cliente.
¿Cómo afrontar y superar exitosamente 
todos los cambios que se avecinan sin la 
fuerza de un talento humano que los soporte? 
¿Cómo liderar a las personas para que estén 
preparadas para utilizar sus habilidades y 
destrezas dependiendo de la tarea o  actividad 
que están realizando? ¿Cuál es el papel del 
ser humano con respecto al desarrollo de 
la automatización, la computarización y la 
inteligencia artificial?
El autor quiere dar un paso más allá hacia 
el conocimiento del cliente, y propone un 
acompañamiento a este durante todo el pro-
ceso de compra (antes, durante y después). 
En definitiva, se plantea una interacción 
mayor con el consumidor, la cual revolu-
ciona el modelo tradicional de negocio de 
cualquier empresa y en la que los “frontales 
de servicios de innovación” (Valls, 2017, p. 
144) son los protagonistas. Finalmente, “la 
empresa es una interfaz entre los clientes y 
el talento” (Valls, 2017, p. 144). Se propone 
que la empresa del futuro esté en un continuo 
back in end, que, según Mendelson (2014), 
es la que se especializa en la coordinación 
de su cadena de valor, “asegurando que los 
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partners que ejecuten el resto de las fun-
ciones están en coherencia con la propia, 
puesto que la debilidad de alguna de ellas 
daría al traste con el rol de la interfaz” (Valls, 
2017, p. 144).
Esta obra no solo tiene relevancia en el 
ámbito académico-científico, sino que es 
una lectura obligada en el contexto empre-
sarial y emprendedor, porque los datos son 
la fuente de información disponible sobre 
los clientes, no solamente en términos 
psicosociodemográficos y de volumen de 
la demanda, sino desde un enfoque más 
cualitativo y experiencial. De esta manera, 
los datos permiten conocer las emociones 
y aspiraciones de los clientes, entre otros 
aspectos relevantes, para establecer una 
buena relación con el cliente-consumidor y, 
lo mejor, para diseñar, adaptar y mejorar los 
productos que se disponen en los mercados, 
gracias al acompañamiento al consumidor 
durante todo el proceso de compra.
En términos académicos, este libro puede 
ser la hoja de ruta de nuevas materias que 
se requieren de manera obligada en los pla-
nes de estudio de programas de pregrado y 
posgrado de las instituciones de educación 
superior. Se necesita revolucionar el modo 
como se investiga la demanda, y la forma 
de empezar esa revolución debe ser en los 
salones de clase. Asignaturas de corte tec-
nológico y de negocio que preparen a los 
estudiantes en aspectos como el análisis de 
datos para la mejora de las decisiones y el 
análisis del rumbo del negocio son indispen-
sables en nuestros días. Según lo especifica 
Mateos (2018) en el medio de comunicación 
Expansión, este perfil mixto es y será uno de 
los más demandados por las empresas de los 
diferentes sectores de la economía.
El libro que se reseña tiene conexiones 
importantes con los aportes de Bernard Marr, 
que es una de las voces más respetadas a nivel 
mundial en relación con el Big Data. A pesar 
de no tratarse de una obra con alto contenido 
turístico, una de las mayores contribuciones 
de este texto podría ser que se erige como el 
punto de partida para el diseño y desarrollo 
de productos turísticos más experienciales, 
en los que prime lo emocional, lo emotivo, 
lo sensorial; como punto de partida de 
investigaciones que incentiven y busquen 
hallar otras vías para el conocimiento más 
profundo de lo que quiere, espera, dice y hace 
el turista en todos los momentos de su viaje 
(dreaming, before, during and after). Otro 
de los aportes sustanciales de este libro es 
comenzar a hacer tangible el conocimiento 
existente sobre el Big Data y las grandes 
posibilidades que abre a ciudadanos, empre-
sas, corporaciones, instituciones, gobiernos 
y naciones, sin desmerecer su aportación a la 
concientización de la comunidad en general 
sobre los nuevos modelos de negocio basados 
en datos. Se echa de menos la identificación 
de los riesgos y las limitaciones del Big Data, 
por ejemplo, el acceso a datos que son priva-
dos, la confianza en los datos, la seguridad 
de los datos, etc. (Demunter, 2017).
Como conclusión de este interesante título, la 
gestión de datos (en pequeño o gran formato) 
permite la generación de ventajas compe-
titivas por medio de productos y servicios 
que satisfacen eficazmente las necesidades 
y aspiraciones de los clientes a precios más 
bajos. Para ello, las empresas no deben estar 
solas, sino que han de rodearse de talento 
humano, partners e inversionistas que estén 
en sus alrededores. La nueva empresa inno-
vadora y tecnológica debe ser el puente de 
enlace entre los clientes y el talento gracias 
al Big Data.
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